U of je, het maakt mij niet uit... Onderzoek naar de waardering van de aanspreekvormen u en je in monologische gesproken taal. by Middelkoop, Brenda Patricia van

U of Je, het maakt mij niet uit…















Brenda van Middelkoop (0337269)

Afstudeerscriptie in het kader van de Masteropleiding Communicatiestudies


































Dr. Frank Jansen, voor de begeleiding van mijn scriptie
Hans Schuurman, voor de bijdrage aan het manipuleren van de reclames
Sebastiaan Greidanus, voor het inspreken van de reclames













	4.1 Generaliseerbaarheid van de resultaten…………………………………………………. 	19





8. Bibliografie……………………………………………………………………………………………………………..   	33

Bijlage 1. Transcripten………………………………………………………………………………………………	34
Bijlage 2. Gemanipuleerde transcripten……………………………………………………………………  	38
Bijlage 3. Vragenlijsten……………………………………………………………………………………………..   	46
Bijlage 4. Clusters………………………………………………………………………………………………………   	56
Bijlage 5. Tweeweg anova’s met conditie en reclame……………………………………………..   	59
Bijlage 6. Machtsafstand…………………………………………………………………………………………..    	61




In zowel schriftelijke als mondelinge reclame wordt vaak gebruik gemaakt van de aanspreekvormen u en je. Met de aanspreekvormen u en je kun je de lezer direct aanspreken. Dit is de manier om de aandacht van de lezers of kijkers te trekken. Bovendien, zoals Burger en De Jong beweren (2002, p.131), kun je door lezers met u of je aan te spreken hun betrokkenheid vergroten. 

Maar de vraag is, wat werkt nu het beste, u of je? Onderzoek heeft aangetoond dat allerlei factoren van invloed kunnen zijn op de waardering van u en je, zoals leeftijd, geslacht, status maar ook de situatie waarin men verkeert. Het meeste onderzoek dat naar aanspreekvormen is verricht is gericht op geschreven teksten, dit onderzoek richt zich op monologische gesproken taal, in het bijzonder: Tel Sell reclames. Eerst zullen de uitkomsten van eerdere onderzoeken naar het gebruik van u en je gepresenteerd worden.

Vermaas (2002) heeft het gebruik van u en je in de 20e eeuw in kaart gebracht. In dit onderzoek gaven de proefpersonen zelf aan hoe ze in een dialogische situatie gebruik maken van u en je. Aan het begin van de 20e eeuw waren aanspreekvormen gekoppeld aan de sociale klasse van de spreker en hoorder. Voor hoger geplaatsten gebruikte de spreker u en voor gelijken en lager geplaatsten je. 
In de loop van de vorige eeuw, met name in de jaren 60 en 70, werd de statusinterpretatie steeds minder belangrijk. In plaats van het gebruik van u en je aan status te verbinden, werd deze steeds meer aan solidariteit verbonden. Wanneer gesprekspartners niet tot dezelfde groep behoorden, werd u gebruikt, maar gesprekspartners uit dezelfde groep gebruikten je. Toch gingen steeds meer mensen je gebruiken, wat in termen van de beleefdheidsstrategieën van Brown en Levinson (1987) goed te verklaren is. Men kan het namelijk negatief opvatten wanneer men aangesproken wordt met u, aangezien dit een signaal is van niet-gelijkgestemdheid. Dit houdt in dat de spreker het gevoel aan de hoorder geeft dat de hoorder niet tot dezelfde groep behoort als de spreker.  
Vermaas (2002, 2003) onderzocht deze visie door middel van een enquête onder drie generaties proefpersonen​[1]​ met de aanname dat het taalgebruik na adolescentie niet meer verandert. Hoewel bij deze methode kanttekeningen te plaatsen zijn, zoals de visie dat men wel van taalgebruik kan veranderen na adolescentie, zijn de resultaten interessant. Kinderen blijken steeds meer je tegen ouderen te zeggen (van 27% je-zeggers naar 80% je-zeggers). De tweede generatie zegt vaker je tegen zijn eigen kennissen  dan de derde generatie (2e generatie: 50%, 3e generatie: 40%). Ook blijken de respondenten het minder belangrijk te vinden om u te zeggen tegen een ouder iemand naarmate ze jonger zijn ( 1e generatie: 17%, 2e generatie: 41%, 3e generatie: 66%). Hieruit wordt geconcludeerd dat er een verschuiving van u naar je zou zijn door de jaren heen. 
Iemand die tot een andere sociale groep behoort, zoals een leraar, wordt in alle drie de generaties meestal met u aangesproken. Bij zakelijke en formele situaties kiest een meerderheid van de jongeren voor u, soms zelfs meer dan de eerdere generaties. 
 
Uit experimenteel onderzoek van Van Zalk en Jansen (2004) naar aanspreekvormen in persuasieve webteksten blijkt dat ouderen de je-tekst beter vinden en jongeren de u-tekst. Dit is moeilijk inpasbaar met het resultaat van het onderzoek van Vermaas (2002, 2003). Er lijkt dus eerder een terugkomst van het gebruik van u door jongeren te zijn. Het verschil in onderzoekresultaat kan te maken hebben met de methodekeuze van Vermaas. Volgens Van Zalk en Jansen kan de keuze van aanspreekvorm door de jaren heen wel veranderen aangezien de sociale verhoudingen waarin men verkeert ook niet hetzelfde blijven. De resultaten van Vermaas zijn niet gebaseerd op experimenteel onderzoek maar op zelfrapportage van de respondenten. Wat men zegt te doen/vindt kan verschillen van hetgeen wat men onbewust doet/vindt.   

Frank Jansen heeft het verschil tussen expliciete en impliciete oordelen aan de orde gesteld in “Ik ben overigens niet het vriendinnetje van Antoine Braet” . Uit dit onderzoek blijkt dat bij een expliciete vraagstelling over de aanspreekvorm van een tekst de voorkeur mede afhankelijk is van de aanspreekvorm van de tekst die de proefpersoon net onder ogen heeft gehad. Terwijl bij een impliciete vraagstelling, waarbij niet direct naar de aanspreekvorm wordt gevraagd, de proefpersoon niet bewust nadenkt over de (de eigen of algemene) opinie over aanspreekvormen. Het oordeel over de tekst wordt dan gebaseerd op andere aspecten, bijvoorbeeld of de tekst respectvol is of dat er sprake is van een geveinsde vriendschappelijkheid. Bij impliciete metingen is het effect van de aanspreekvorm wellicht kleiner dan bij expliciete metingen. Maar er kan wel met meer zekerheid worden gezegd dat hetgeen dat gemeten wordt een betrouwbaar oordeel is van de proefpersoon. Niet dat de proefpersoon zegt wat hij denkt dat zijn opinie over aanspreekvormen is of een algemene heersende opinie weergeeft. 









In hoeverre is de beoordeling van monologische gesproken taal afhankelijk van de aanspreekvormen u en je?

2.2 Deelvragen en hypothesen

Deelvraag 1: Hoe beoordelen de proefpersonen de aanspreekvormen bij een impliciete vraagstelling?

Deelvraag 2: Hoe beoordelen de proefpersonen de aanspreekvormen bij een expliciete vraagstelling?

In dit onderzoek wordt door middel van zowel een impliciete als een expliciete vraagstelling onderzocht hoe de aanspreekvormen u en je gewaardeerd worden. Er wordt namelijk verwacht dat er een verschil is tussen het oordeel dat de proefpersonen denken te hebben en hetgeen ze daadwerkelijk vinden. Uit het onderzoek van Jansen (ter perse) kwam ook naar voren dat bij een expliciete vraagstelling over de aanspreekvorm de voorkeur van de proefpersoon afhankelijk was van de aanspreekvorm van de tekst die de proefpersoon net onder ogen had gehad. Bij een impliciete vraagstelling wordt door de proefpersoon niet bewust nagedacht over (de eigen of algemene) opinie over aanspreekvormen.  De proefpersoon geeft dus onbewust zijn oordeel over de aanspreekvorm en verwacht wordt dat dit verschilt van het oordeel dat de proefpersoon bewust geeft. 

Deelvraag 3: Zijn demografische factoren van invloed (zoals sekse, leeftijd, opleidingsniveau etc.) op de waardering van aanspreekvormen?

Naar aanleiding van het onderzoek van Vermaas (2002) wordt verwacht dat de u-reclame meer gewaardeerd wordt, aangezien iemand die tot een andere sociale groep behoort (de Tel Sell spreker) de kijker toespreekt. Door het onderzoek van Van Zalk en Jansen (2004) waaruit blijkt dat jongeren de u-tekst meer waarderen, wordt verwacht dat de u-reclame door de jongeren sterker wordt gewaardeerd dan door de ouderen. 

Eerder onderzoek heeft aangetoond dat de je-tekst door vrouwen respectvoller werd gevonden (2006). Verwacht wordt dat in dit onderzoek dit resultaat weer naar voren komt. Vrouwen worden vaak getypeerd als socialer en gevoelsmatiger en zouden daardoor de aanspreekvorm je meer kunnen waarderen dan mannen dat zouden doen. Dit kan in verband worden gebracht met de beleefdheidstheorie van Brown en Levinson (1987), vrouwen zouden het eerder negatief kunnen opvatten wanneer zij aangesproken worden met u, aangezien dit een signaal is van niet-gelijkgestemdheid.

Verwacht wordt dat de u-reclame door hoogopgeleiden op de meeste aspecten meer gewaardeerd wordt: waardering van het onderwerp, overtuigingskracht, respectvolle toon en professionaliteit. Aangezien hoogopgeleiden zich vaak in formele en zakelijke situaties bevinden, waar vaker u wordt gebruikt volgens Vermaas (2003), dan in informele situaties. Het zou mogelijk kunnen zijn dat lager opgeleiden de je-reclame meer waarderen omdat zij zich vaker onder gelijken bevinden met dezelfde status en in informele situaties waarbij volgens Vermaas (2003) je gebruikelijker is. Tevens wordt verwacht dat hierdoor de hoogopgeleiden de aanspreekvorm je eerder zullen opvallen en een geveinsde vriendschappelijkheid zullen waarnemen.

Deelvraag 4: Is de score op de machtsafstand dimensie gerelateerd aan de waardering van de aanspreekvormen? 








Tel Sell is de context waarin de reclamefilmpjes worden aangeboden, Tel Sell reclame heeft een heel sterk persuasief karakter en leent zich daarom goed om te testen of de proefpersonen overgehaald worden en de reclame waarderen. Twee Tel Sell reclames zijn uitgezocht op basis van de volgende eigenschappen:

De filmpjes moeten van korte duur (ongeveer 2,5 minuten) zijn om de natuurlijke situatie zo goed mogelijk na te bootsen. Reclames zijn namelijk meestal van korte duur en filmpjes van langere duur zouden de proefpersonen kunnen irriteren waardoor het oordeel over de reclames door de speelduur van de filmpjes beïnvloed kan worden.

De reclames moeten tamelijk nieuw zijn, Tel Sell reclames worden namelijk vaak herhaald. De kans is groot, wanneer een oudere reclame wordt gebruikt voor dit onderzoek de proefpersonen de reclame al meerdere malen heeft gezien. Dit kan het onderzoek beïnvloeden doordat de proefpersoon al bekend is met de reclame en daardoor minder geïnteresseerd luistert, bovendien kan de proefpersoon geïrriteerd raken omdat de proefpersoon de reclame al heel vaak heeft gezien en niet nogmaals wil zien.

Aangezien dit onderzoek over aanspreekvormen gaat, is het belangrijk dat de proefpersoon voldoende malen aangesproken wordt om te testen of er een effect van aanspreekvorm is.

Gekozen is voor reclames zonder een spreker in beeld.  Het is namelijk zeer aannemelijk dat de spreker zelf (man/vrouw/jong/oud etc.) van invloed kan zijn op het oordeel van de proefpersoon over de reclame. Een ouder iemand zou zich bijvoorbeeld eerder kunnen identificeren met een oudere spreker en daardoor eerder iets van de spreker aan kunnen nemen. Om deze neveneffecten onder controle te houden is ervoor gekozen geen spreker in beeld te hebben in de reclames, er is dus een voice over. Wel komen er mensen in beeld die bijvoorbeeld het product gebruiken, zoals bij de meeste reclames het geval is.  Aangezien er meerdere mensen met verschillende eigenschappen (man/vrouw/jong/oud etc.) tijdens één reclame in beeld komen is de invloed van deze personen nihil en op deze manier blijven de reclames natuurlijk.


Zoals in de meeste reclames het geval is, moeten de kijkers meestal het product bestellen via internet of de telefoon. De proefpersonen worden in de reclames ook gevraagd dat te doen, in de vragenlijst kan dan gevraagd worden of de proefpersonen het product daadwerkelijk zouden bestellen.

Het product dat in de reclames wordt aangeprezen moet neutraal zijn, in die zin dat het voor iedereen een aantrekkelijk product kan zijn. Dus niet een product dat speciaal voor oudere mensen is, zoals een product tegen haaruitval, of iets wat meer vrouwen aanspreekt, zoals foundation. Lichamelijke producten zijn ook niet gebruikt voor dit onderzoek omdat de personen die in beeld zijn bij bijvoorbeeld een buikspierapparaat vaak aantrekkelijk en schaars gekleed zijn wat het oordeel over de reclames mogelijk kan beïnvloeden.

Twee reclames zijn op basis van deze criteria uitgezocht. Er is voor twee reclames gekozen om de uitspraken van dit onderzoek niet te beperken tot één reclame. Door het gebruik van twee reclames die op dezelfde manier worden gemanipuleerd kan gecontroleerd worden of de resultaten van het onderzoek niet te wijten zijn aan het product of de reclame maar aan de aanspreekvormen. Op deze manier kan het onderzoek beter gegeneraliseerd worden.

Bestudeerd is hoe de Tel Sell reclames in elkaar steken, zodat bij de manipulatie geen  essentiële kenmerken van de reclame verloren zouden gaan. Kenmerkend voor Tel Sell reclames zijn de typen taalhandelingen die worden gebruikt. In Tel Sell reclames wordt voornamelijk gebruik gemaakt van de volgende typen taalhandelingen: assertieven, directieven en commissieven. Er wordt vooral een effect verwacht van de aanspreekvorm in directieven, aangezien het in de reclame erom draait dat de spreker het voor elkaar krijgt de luisteraar iets te laten doen (het product kopen) en hier de meeste nadruk op wordt gelegd door de spreker. 

Assertieven, oftewel beweerders zijn taalhandelingen waarmee de spreker iets zegt over iets of iemand (Searle, 1976). Beweren, concluderen, veronderstellen, afleiden, speculeren en voorspellen zijn voorbeelden van assertieven. Een voorbeeld van een assertief bij de Handy Bulb reclame:

Deze draadloze lamp werkt op batterijen en dat is handig als er geen elektriciteit is.

Hier wordt beweerd dat de werking op batterijen handig is.

Searle (1976) heeft het bij assertieven over de correspondentierichting van wereld naar woorden, waarbij de oprechtheidsvoorwaarde geloven is. Er wordt dus iets met woorden over de wereld (de werking op batterijen) beweerd. Assertieven kunnen volgens Searle (1976) op hun aannemelijkheid beoordeeld worden, waarbij de gesprekspartner het beweerde kan tegenspreken. In dit geval is dat de luisteraar die bijvoorbeeld beoordeelt of hij/zij werkelijk geen fut heeft om op te staan. De aannemelijkheid wordt in de Tel Sell reclames verhoogd door de sterke wijze waarop iets wordt beweerd. Door de spreker worden geen woorden gebruikt die een bewering kunnen afzwakken. Ook wordt de aannemelijkheid bij Tel Sell reclames vaak vergroot door een expert of door wetenschappelijk onderzoek aan te halen. Bij de Polarlite reclame is dit het geval:

Dat hebben de artsen Roy Martina en andere experts aangetoond.

Net als bij het daglicht wordt bij het licht van Polarlite, in de hersenen, het hormoon serotonine aangemaakt. Dit hormoon bevordert een gevoel van welbevinden. 

Directieven, oftewel ‘stuurders’ zijn taalhandelingen waarbij de spreker een poging doet om de hoorder ertoe te brengen iets te doen of te laten (Searle, 1976). Directieven beschrijven niet iets in de wereld zoals de assertieven, maar moeten iets in de wereld veranderen. Voorbeelden van assertieven zijn: vragen, bevelen, uitdagen, uitnodigen, smeken, bepleiten, uitlokken, aanraden en commanderen. Voorbeelden uit de filmpjes van dit onderzoek:

Haal daarom nu het daglicht in huis met de Polarlite lamp van Tel Sell.

Bestel nu Handy Bulb voor slechts negenentwintig euro vijfennegentig.

Brown en Levinson (1987) beschrijven de verschillende beleefdheidsstrategieën, dat zijn strategieën die mensen kunnen gebruiken om bij het uitvoeren van een bepaalde taalhandeling hun eigen gezicht en tegelijkertijd het gezicht van de ander te beschermen. De strategie die bij Tel Sell reclames wordt gebruikt wordt de Bald on Record genoemd, de taalhandeling wordt openlijk en direct uitgevoerd, zonder dat dit tot gezichtsverlies leidt. Er is geen dreiging van gezichtsverlies omdat de inhoud van de taaluiting voordelig is voor de hoorder. Er wordt namelijk de indruk gegeven dat er iets gevraagd wordt waar de luisteraar zelf beter van kan worden. Maar of de luisteraar dit gelooft is weer afhankelijk van de assertieven. En of men het daadwerkelijk gaat doen (bellen, aanschaffen) is ook afhankelijk van de behoefte aan het product en de wil actie te ondernemen. 


Ten slotte de commissieven, hierbij bindt de spreker zich aan een toekomstige handeling. Zoals garanderen, zweren, beloven of een contract sluiten. Bij de Tel Sell reclame wordt er vaak iets beloofd of gegarandeerd. 

U wordt energieker, u raakt minder snel vermoeid en uw weerstand wordt hoger.

Met de Handy Bulb lamp kunt u overal in uw hele huis licht hebben.





Van de twee reclames zijn twee versies gemaakt. Bij de ene versie wordt de aanspreekvorm je aangehouden bij de andere versie de aanspreekvorm u.
In totaal zijn er dus vier versies:

- Polarlite reclame, de aanspreekvorm is je.
- Polarlite reclame, de aanspreekvorm is u.
- Handy Bulb reclame, de aanspreekvorm is je.
- Handy Bulb reclame, de aanspreekvorm is u.

De reclames zijn afkomstig van de website: www.telsell.nl (​http:​/​​/​www.telsell.nl​). De oorspronkelijk gesproken tekst is bij de filmpjes weggehaald. De gesproken tekst is getranscribeerd, vervolgens zijn de aanspreekvormen vervangen door u of je, het aantal keren dat de luisteraar wordt aangesproken is verhoogd en de reclame is ingekort. De gemanipuleerde tekst is ingesproken en de originele geluidsopname van de reclame is vervolgens vervangen door de ingesproken geluidsopname. 

Degene die de gemanipuleerde tekst heeft ingesproken is ervaren in het houden van verkoopgesprekken. De spreker spreekt ABN. Op deze manier is getracht het mogelijke effect van een andere spreker in plaats van de originele spreker te minimaliseren. Omdat de oorspronkelijke spreker een man is, is ervoor gekozen de gemanipuleerde tekst ook door een man te laten inspreken. Bij het transcript dat ingesproken moest worden zijn accenten geplaatst zodat de spreker wist wanneer hij ergens nadruk op moest leggen. De stem van de spreker komt uiteindelijk wellicht wat zakelijker over dan de originele stem. 

De oorspronkelijke Polarlite reclame duurt 2.03 minuten. De oorspronkelijke Handy Bulb reclame duurt 5 minuten. Halverwege de reclame van de Handy Bulb wordt dezelfde informatie weer herhaald, het lijkt dus alsof de reclame twee keer achter elkaar wordt afgespeeld. De herhaling is uit het filmpje gehaald zodat de reclame 2.20 minuten duurt. Door het verwijderen van de herhaling heeft de reclame van de Handy Bulb ook dezelfde structuur als de reclame van de Polarlite, aangezien er in de Polarlite-reclame ook geen herhaling is.
 
De originele transcripten zijn te vinden in bijlage 1, de gemanipuleerde transcripten in bijlage 2. Het originele transcript van de Polarlite reclame bevat 14 keer de aanspreekvorm u. Het (ingekorte) originele transcript van de Handy Bulb reclame bevat 29 keer de aanspreekvorm u. Vanwege het grote verschil in het aantal keer dat de kijker wordt aangesproken, zijn er een aantal zinnen weggehaald uit de Handy Bulb reclame. Het ging hier om niet essentiële zinnen (bijvoorbeeld een stuk over het betalen met een Mastercard, wat overigens ook niet in de Polarlite reclame voorkwam, is weggehaald), het beeldmateriaal wat bij de zinnen hoorde is ook uit de reclame geknipt. Op deze manier werden de reclames van ongeveer dezelfde duur en werd het aantal keer dat de kijker werd aangesproken ongeveer gelijk. De gemanipuleerde Polarlite reclame duurt 1.53 minuten, de gemanipuleerde Handy Bulb reclame 1.41 minuten. 

Het aantal keren dat de kijker wordt aangesproken is verhoogd. De zinnen zijn iets veranderd zodat de spreker aangesproken kon worden. De taalhandeling is daarbij hetzelfde gebleven, de essentie van de zin is dus niet veranderd om de reclame zo natuurlijk mogelijk te houden. Bijvoorbeeld:





Dit hormoon bevordert een gevoel van welbevinden bij u/je.

Dit is gedaan om het beoogde effect van het verschil in aanspreekvorm beter te kunnen meten. Het aantal keren dat de luisteraar wordt aangesproken is niet erg veel verhoogd om de reclame natuurlijk te laten blijven. De gemanipuleerde transcripten van de Polarlite reclame bevatten 23 keer de aanspreekvormen u of je. De gemanipuleerde transcripten van de Handy Bulb reclame bevatten 25 keer de aanspreekvormen u of je. Gemiddeld wordt de luisteraar dus om de 5 seconden aangesproken. 

Bij het manipuleren van de transcripten is geprobeerd de aanspreekvormen op een dusdanige manier in de tekst te verwerken zodat de kijker duidelijk aangesproken wordt. In sommige gevallen was dat lastig, aangezien je ook een algemenere betekenis kan hebben, zoals het woord men. Bijvoorbeeld:

Je staat energiek op met Polarlite. 

De luisteraar kan dit ook in algemenere zin opvatten en zich niet direct aangesproken voelen, terwijl dat bij de u-versie niet zo is.

U staat energiek op met Polarlite. 

Hierbij is er minder twijfel of de spreker de luisteraar bedoelt of mensen in het algemeen.
Dit probleem is moeilijk te ontwijken. Toch is geprobeerd hier zoveel mogelijk rekening mee te houden bij het plaatsen van u en je in het transcript. Wanneer het teveel over kwam alsof het “mensen in het algemeen” betrof is er geen aanspreekvorm gesplaatst. 
Bijvoorbeeld:

Net als bij het daglicht wordt bij het licht van Polarlite, in de hersenen, het hormoon serotonine aangemaakt.







De vragenlijst is afkomstig uit een eerder uitgevoerd onderzoek naar de waardering van aanspreekvormen, maar dan in een direct-mailbrief (2006). De vragenlijst is enigszins aangepast, de vraag over het rapportcijfer werd bijvoorbeeld bij het eerder uitgevoerde onderzoek vaak overgeslagen, deze vraag is nu anders vormgegeven. Daarnaast waren er een aantal vragen die specifiek voor geschreven tekst bedoeld waren, zoals bijvoorbeeld: ‘de tekst leest makkelijk weg’, deze vragen zijn ook verwijderd of aangepast (zie bijlage 3). 

De uiteindelijke vragenlijst bestaat uit 51 vragen, waaronder Likertstellingen op een zevenpuntschaal en demografische vragen. Er is gebruik gemaakt van een zevenpuntschaal zodat er relatief veel antwoordmogelijkheden zijn en verschillen tussen de beantwoording specifieker zijn. Bij iedere reclame hoort een vragenlijst, bij een je-reclame wordt de proefpersoon aangesproken met je in de vragenlijst en bij een u-reclame met u. Bij de Polarlite reclame wordt een ander product genoemd dan bij de Handy Bulb reclame. Zo zijn er vier verschillende vragenlijsten (zie bijlage 3).

De meeste vragen zijn positief geformuleerd, een aantal vragen zijn negatief geformuleerd. Dit is om te voorkomen dat mensen de lijst invullen ‘op de automatische piloot’, zo nu en dan een negatief geformuleerde stelling houdt de proefpersoon scherp. 

Het verschil in u en je kan leiden tot een hoger of juist lager oordeel over de reclame. De verschillende vragen zijn geclusterd naar de volgende concepten:

Cluster 1: Waardering van het onderwerp (v4, v21a, v27, v28, v38) α = .81
Cluster 2: Overtuigingskracht (v11, v15, v16, v26, v44) α = .7
Cluster 3: Respectvolle toon (v13a, v22, v24a, v29, v32a, v34) α = .76
Cluster 4: Professionaliteit reclame (v5, v6, v9, v12, v19, v33, v37) α = .7
Cluster 5: Geschiktheid voor jongere kijkers (v23, v31) α = .81
Cluster 6: Geschiktheid voor oudere kijkers  (v36, v41) α = .81

Voor ieder concept zijn een aantal vragen opgesteld die hetzelfde behoren te meten​[2]​. De alfa laat zien of deze vragen inderdaad hetzelfde concept hebben gemeten en of ze samengenomen kunnen worden (zie bijlage 4 voor de berekeningen van de alfa’s). De vragen zijn voldoende homogeen wanneer α ≥ 0.61. Een aantal vragen zijn afzonderlijk behandeld omdat deze niet in clusters te plaatsen waren:

v1: Deze reclame krijgt van mij het rapportcijfer: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
v2: Ik heb deze reclame eerder op tv gezien: ja / misschien / nee
v3: Wanneer er een Tel Sell reclame op tv komt ga ik naar een ander net
v8: Ik denk dat de reclame op tv is geweest
v18: De spreker doet alsof hij mijn beste vriend is
v40: Deze informatie van Tel Sell is nieuw voor mij
v43: De spreker praat alsof hij mij goed kent
v45: Ik word in een reclame als deze het liefst aangesproken met : u / je /maakt niet uit
v46: In deze reclame werd ik aangesproken met: u/ je
v47: Dit weet ik: niet zeker 0 0 0 0 0 0 0  zeker
v48: Ik vind de aanspreekvorm in deze reclame: zeer onprettig 0 0 0 0 0 0 0 zeer prettig

Vraag 18 en vraag 43 zouden in het cluster: geposeerde vriendschap geplaatst moeten worden, maar de samenhang tussen deze twee vragen was niet groot genoeg. 

Met de afzonderlijke vragen wordt gemeten:

-	Het algehele oordeel over de reclame
-	De bekendheid met de reclame
-	Of men naar Tel Sell reclames kijkt
-	De voorkeur voor aanspreekvorm
-	Het onthouden van de aanspreekvorm

Daarnaast worden er demografische gegevens van de persoon gevraagd, zoals leeftijd, opleiding en sekse. Op deze manier kunnen er uitspraken gedaan worden over de kenmerken van de proefpersonen in relatie tot de waardering van de voorgaande concepten. 

Machtsafstand en onzekerheidsvermijding zouden van invloed kunnen zijn op de waardering van u of je. In dit onderzoek zijn de vragen over machtsafstand (respectievelijk: v7, v10, v14, v17, v20, v25, v30, v35, v39, v42) opgenomen om te meten of de vragen betrouwbaar zijn. Bij eerder onderzoek (2006) bleek dat de proefpersonen de vragen niet begrepen. De proefpersonen gaven aan dat ze de twee stellingen niet als tegengesteld van elkaar zagen. De vragen zijn nu anders opgesteld. In plaats van een semantisch differentiële schaal zijn van deze stellingen Likertstellingen gemaakt. Bij de semantisch differentiële schaal moet door de respondent aangeven worden welke van de twee stellingen die worden gegeven het meeste van toepassing is. Van de stellingen zijn nu aparte vragen gemaakt, de stellingen zijn dus opgesplitst. 

Semantisch differentiële vraag:
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat hun mening even belangrijk is als die van hun ouders	0   0   0   0   0	Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat het gezag van hun ouders altijd geldt

Likertstellingen:
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat hun mening even belangrijk is als die van hun ouders	Zeer mee oneens 0  0  0  0  0  0  0  Zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat het gezag van hun ouders altijd geldt	Zeer mee oneens 0  0  0  0  0  0  0  Zeer mee eens












Voor het uitvoeren van het onderzoek is er een pretest afgenomen. Uit de pretest is naar voren gekomen dat de proefpersonen het raar vonden dat er vragen werden gesteld die niets met de reclame te maken hadden. De vragen over machtsafstand vonden de proefpersonen moeilijk te begrijpen. Toch zijn deze vragen meegenomen in het onderzoek om aan te kunnen tonen of de vragen betrouwbaar waren. 

Verder bleken er weinig moeilijkheden te zijn bij het invullen van de vragenlijst. Een enkeling merkte op dat ze het lastig vond te bepalen welke antwoordoptie ze aan moest kruisen omdat er teveel antwoordmogelijkheden waren.

Bij het onderzoek moesten mensen eerst één van de filmpjes bekijken op een laptop en daarna de bijbehorende vragenlijst invullen.







Allereerst wordt bekeken of de twee reclames replicaties van elkaar waren, zodat de resultaten beter te generaliseren zijn. Vervolgens worden de vragen van de machtsafstand dimensie besproken, hierover bestonden twijfels of deze betrouwbaar waren. Vervolgens worden de interactie-effecten en daarna de hoofdeffecten besproken. Het rapportcijfer dat de proefpersonen voor de reclames gaven varieerde van één tot acht. Het gemiddelde oordeel voor de reclames was niet voldoende, dit was een vijf.

4.1	Generaliseerbaarheid van de resultaten

Of de twee verschillende reclames replicaties zijn is een voorwaarde om te kunnen generaliseren over de gevonden effecten. Wanneer de ene reclame hoger gewaardeerd wordt dan de andere reclame, zonder dat de conditie daarbij een rol speelt, dan zou het onderwerp van invloed kunnen zijn op de resultaten. Het is dan niet zeker of de aanspreekvorm (de conditie) effect heeft. Daarom zijn er tweeweg anova´s uitgevoerd tussen de conditie en de reclame met betrekking tot de clusters (zie bijlage 5 voor berekeningen). Daarbij is het de bedoeling dat er geen interactie-effect is tussen de conditie en de reclame.

De uitslag van de tweeweg anova´s
-	Cluster 1: Waardering van het onderwerp, geen significant interactie-effect (F(3,76) 0.017; P = .897)
-	Cluster 2: Overtuigingskracht van de reclame, geen significant interactie-effect (F(3,76) 0.154; P = .696)
-	Cluster 3: Respectvolle toon, geen significant interactie-effect
(F(3,76) 1,24; P = .270)
-	Cluster 4: Professionaliteit tekst, geen significant interactie-effect
(F(3,76) 0.187; P = .667)
-	Cluster 5: Geschiktheid jongeren, wel een significant interactie-effect
(F(3,76) 4.41; P = .039)
-	Cluster 6: Geschiktheid ouderen, geen significant interactie-effect
(F(3,76) 0.775; P = .381). 





Gekeken is of de vragen om de score op de machtsafstand dimensie te meten  betrouwbaar waren (zie bijlage 6). De vragen om de score op de machtafstand te meten waren in het onderzoek gesplitst. Gekeken is of de gesplitste vragen tegengesteld waren van elkaar. Er moet dan sprake zijn van een negatieve correlatie. Bij slechts één van de machtsafstand-vragen was er sprake van een significante negatieve correlatie. Het betreft hier de vraag die was opgesplitst in vraag 20 en vraag 39:

V20: Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat de regels van hun ouders niet vanzelfsprekend zijn

V39: Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat ze zich aan de regels van hun ouders moeten houden.
















-	Leeftijd en waardering van aanspreekvorm

Twee groepen voor jong en oud zijn er gemaakt: jong: tot en met dertig jaar, oud: ouder dan dertig jaar. Deze grens is gekozen omdat de gemiddelde leeftijd tweeënveertig is, dit zou betekenen dat jong onder de tweeënveertig is en oud boven de tweeënveertig. Tweeënveertig wordt over het algemeen niet als jong gezien, daarom is er voor gekozen een grens van dertig aan te houden. Hierna is onderzocht of er ook effecten waren bij een leeftijdsgrens van tweeënveertig.

Gekeken is voor beide groepen of de aanspreekvorm van invloed was op de waardering van de verschillende clusters. Er bleek geen significant effect van leeftijd en conditie op de waardering van de aanspreekvorm te zijn. 

Vervolgens is gekeken bij de vragen die niet in clusters ingedeeld waren of er een effect was van de aanspreekvorm. Wederom bleek er hier geen significant effect van leeftijd en conditie op de waardering van de aanspreekvorm te zijn.






Jong < 42	4.7 (1.6)	 3.8 (1.4)




In tabel 1 en figuur 1 is te zien dat de jongere proefpersonen van de steekproef (< 42 jaar) de u-reclame meer waarderen dan de je-reclame en dat de oudere proefpersonen (= > 42 jaar) de je-reclame meer waarderen dan de u-reclame.

Figuur 1: Prettige aanspreekvorm

Uitgerekend is of de waardering van de aanspreekvorm tussen jong (<42) en oud (=>) significant van elkaar verschilden binnen één conditie, dit bleek niet zo te zijn binnen de u-conditie (F (1,38) 2.44; P = .126) en ook niet binnen de je-conditie (F (1,38) 1.25; P = .270)






Vrouw	4.4 (1.3)	 3.6 (0.9)




Uit tabel 2 blijkt dat er een significant interactie-effect (F (3,76) 6.06; P = .016)  is van conditie en sekse op de respectvolle toon. Vrouwen vinden de u-reclame respectvoller dan de je-reclame. Mannen vinden daarentegen de je-reclame respectvoller dan de u-reclame. Zie figuur 2. Verder zijn er geen significante interactie-effecten gevonden van conditie en sekse op de waardering van aanspreekvorm.


Figuur 2: Respectvolle toon

Onderzocht is of het respectvol vinden van de toon tussen man en vrouw significant van elkaar verschilden binnen één conditie, dit bleek wel zo te zijn binnen de u-conditie (F (1,38) 8.99; P = .005) en niet binnen de je-conditie (F (1,38) 1.24; P = .727). Dit betekent dat bij de u-reclame de vrouwen de toon respectvoller vonden dan de mannen dat vonden. 


-	Opleiding en waardering van aanspreekvorm





Laagopgeleiden	4.7 (1.8)	 3.5 (1.1)




Uit tabel 3 blijkt dat laagopgeleiden de u-reclame prettiger vinden dan de je-reclame.  Hoogopgeleiden vinden de je-reclame prettiger dan de u-reclame.


Figuur 3: Aanspreekvorm prettig

Onderzocht is of de waardering van de aanspreekvorm tussen hoogopgeleiden en laagopgeleiden significant van elkaar verschilden binnen één conditie, dit bleek niet zo te zijn binnen de u-conditie (F (5,34) 1.375; P = .258) en niet binnen de je-conditie (F (6,33) .802; P = .576). 


-	Expliciete vraag: Hoe gaven de proefpersonen zelf aan het liefste te worden aangesproken in een reclame van Tel Sell?





Jong <=30	 6   (22%)	5   (19%)	16 (59%)	27 (100%)
Oud > 30	 14 (26%)	13 (25%)	26 (49%)	53 (100%)









Laag < MBO	7   (29%)	5  (21%)	12 (50%)	24 (100%)
Hoog >MBO	13 (23%)	13 (23%)	30 (54%)	56 (100%)








 Vrouw	7   (22%)	7   (22%)	18 (56%)	32 (100%)
 Man	13 (27%)	11 (23%)	24 (50%)	48 (100%)




Wederom hetzelfde resultaat wanneer het gaat over de sekse. Er waren meer mannen dan vrouwen maar voor beiden groepen geldt: Geen voorkeur voor aanspreekvorm scoort het hoogste. Statistisch gezien blijken deze resultaten wederom op toeval te berusten (x= .360, P= .835).

We kunnen in deze voorgaande tabellen dus een bepaalde tendens ontdekken, maar statistisch gezien is de kans groot dat de aangegeven voorkeur op toeval berust. 

Deze aangegeven voorkeur voor aanspreekvorm is niet afhankelijk van de conditie die de proefpersonen net onder ogen hebben gehad.






Voorkeur je	2.3 (1.2)	 4.2 (1.7)
Voorkeur u	3.6 (1.7)	 3.6 (1.2)




Uit tabel 7 blijkt dat er een significant interactie-effect (F (5,74) 3.46; P = .036)  is van conditie en aangegeven voorkeur op één vraag over de geposeerde vriendschap (v18). De proefpersonen met een voorkeur voor je veronderstellen bij de je-reclame meer een geposeerde vriendschap dan bij de u-reclame. Bij de proefpersonen met een voorkeur voor u is hier geen verschil in. De proefpersonen die geen voorkeur hebben, veronderstellen bij de u-reclame iets vaker een geposeerde vriendschap. Zie figuur 3.

Figuur 3: Geposeerde vriendschap






Dit resultaat is opmerkelijk aangezien de mensen die een voorkeur hebben voor je een negatief oordeel hebben over de je-reclame. Je zou verwachten dat de mensen die een voorkeur hebben voor je geen geposeerde vriendschap zouden veronderstellen en dat de mensen met een voorkeur voor u een geposeerde vriendschap zouden veronderstellen bij de je-reclame. Het tegengestelde blijkt dus waar te zijn. 

Verder zijn er geen significante interactie-effecten gevonden van aangeven voorkeur en conditie op de waardering van aanspreekvorm





Aangeven je	 10 (25%)	19 (48%)	29 (36%)
Aangeven u	 30 (75%)	21 (52%)	51 (64%)








je-reclame	laagopgeleid	7   (54%)	6   (46%)	13 (100%)
	hoogopgeleid	14 (52%)	13 (48%)	27 (100%)
u-reclame	laagopgeleid	10 (90%)	1   (9%)	11 (100%)








Allereerst is gekeken of de aanspreekvorm effect heeft op de clusters: waardering van het onderwerp, overtuigingskracht van de reclame, respectvolle toon, professionaliteit van de reclame en de geschiktheid voor ouderen. Er bleek geen significant hoofdeffect te zijn van conditie en waardering van de aanspreekvorm:

Waarderingonderwerp en conditie: F (1,78) .037; P = .849
Overtuigingskracht en conditie: F (1,78) .103; P = .749
Respectvolle toon en conditie: F (1,78) .166; P = .685
Professionaliteit: F (1,78) .034; P = .854 







Naar aanleiding van verscheidene onderzoeken naar de waardering van u en je in geschreven teksten is er nu een onderzoek uitgevoerd naar de waardering van u en je in gesproken tekst. Tel Sell reclames zijn gemanipuleerd en onderzocht is in hoeverre de beoordeling van monologische gesproken taal afhankelijk is van de aanspreekvormen u en je. Er zijn geen hoofdeffecten van de aanspreekvorm op de waardering van u en je geconstateerd, maar wel een aantal interessante interactie-effecten. Bovendien is er meer duidelijk op het onderzoeksgebied met betrekking tot de machtsafstand.

Uit het onderzoek is gebleken dat de vragen omtrent de machtsafstand dimensie niet betrouwbaar waren. De vragen waren in een andere vorm weergegeven zodat onderzocht kon worden of de vragen, die werden aangenomen tegengesteld van elkaar te zijn, ook daadwerkelijk tegengesteld waren. Dit bleek niet zo te zijn. Tijdens het onderzoek werd al duidelijk dat de proefpersonen moeilijkheden hadden met de vragen, ze begrepen ze niet of vonden het lastig antwoord te geven. De vragen voor de machtsafstand dimensie zouden verbeterd of vervangen moeten worden. 

Door middel van zowel een impliciete vraagstelling als een expliciete vraagstelling is onderzocht hoe de proefpersonen de aanspreekvormen waarderen. Verwacht werd dat er een verschil zou zijn tussen het oordeel dat de proefpersonen denken te hebben en hetgeen ze daadwerkelijk vinden. Dit bleek inderdaad zo te zijn. Op de expliciete vraag welke voorkeur voor aanspreekvorm de proefpersonen hadden blijkt er een tendens te zijn dat het de proefpersonen niet uitmaakt hoe ze worden aangesproken. Zowel jong als oud, hoogopgeleid als laagopgeleid en mannen als vrouwen gaven het meeste aan dat het hen niet uitmaakt hoe ze worden aangesproken. Bij de impliciete vraagstelling kwam echter naar voren dat vrouwen de toon respectvoller vonden bij de u-reclame dan bij de je-reclame en dat mannen de toon respectvoller vonden bij de je-reclame dan bij de u-reclame. Proefpersonen die jonger waren dan tweeënveertig jaar vonden de aanspreekvorm bij de u-reclame prettiger, proefpersonen die ouder waren dan tweeënveertig jaar vonden de aanspreekvorm bij de je-reclame prettiger. Laagopgeleide proefpersonen vonden de aanspreekvorm bij de u-reclame prettiger dan bij de je-reclame en hoogopgeleide proefpersonen vonden de aanspreekvorm bij de je-reclame prettiger dan bij de u-reclame. Demografische factoren lijken niet van invloed te zijn bij een expliciete vraagstelling omdat er dan voor alle groepen geldt dat er geen voorkeur voor aanspreekvorm is, terwijl er bij de impliciete vraagstelling wel een verschil in voorkeur blijkt te zijn.

Er zit dus duidelijk een verschil in wat men zegt te vinden en wat men onbewust aangeeft te vinden. De proefpersonen die aangaven een voorkeur voor je te hebben gaven bij de je-reclame meer aan een geposeerde vriendschap te veronderstellen dan bij de u-reclame. Men zou verwachten dat iemand die een voorkeur voor je heeft geen geposeerde vriendschap zou veronderstellen bij de je-reclame. Het kan zo zijn dat men dus inderdaad denkt iets te vinden, maar er diep van binnen toch anders over denkt. De methode van Vermaas (2002,2003) waarbij gebruik wordt gemaakt van zelfreportage door de respondenten, lijkt dus niet betrouwbaar te zijn. 

De respondenten die aangaven een voorkeur voor u te hebben oordeelden minder opmerkelijk. Tussen beide reclames was geen verschil in de veronderstelling van een geposeerde vriendschap. Opvallend was dat in het onderzoek van F. Jansen (in “ik ben overigens niet het vriendinnetje van Antoine Braet”) de voorkeur voor aanspreekvorm afhankelijk bleek te zijn van de tekst die men zojuist onder ogen had gezien. In dit onderzoek blijkt de reclame die men zojuist heeft gezien niet van invloed te zijn op de aangegeven voorkeur.

In eerdere onderzoeken werd verondersteld dat er een verschuiving van u naar je plaats vond (Vermaas,2002,2003) of dat ouderen de je-tekst beter vonden en jongeren de u-tekst (Van Zalk, Jansen). In dit onderzoek is er een effect van leeftijd en conditie op de waardering van de aanspreekvorm geconstateerd bij een leeftijdsgrens van tweeënveertig. Proefpersonen jonger dan tweeënveertig vonden de aanspreekvorm bij de u–reclame prettiger en proefpersonen ouder dan tweeënveertig vonden de aanspreekvorm bij de je-reclame prettiger. Bij een leeftijdsgrens van dertig is er geen effect gevonden van conditie op waardering van de aanspreekvorm. Het verschil in onderzoeksresultaat kan veroorzaakt worden door het feit dat er in de steekproef weinig jongeren waren of door het feit dat we nu te maken hebben met een televisiereclame in plaats van een geschreven tekst. Het kan ook zo zijn dat er een verschuiving is naar: geen voorkeur voor aanspreekvorm. Op de directe vraag hoe men het liefste werd aangesproken werd namelijk door jong en oud, laagopgeleiden en hoogopgeleiden, mannen en vrouwen geantwoord: ‘het maakt mij niet uit’.

Het herkennen van de aanspreekvorm gebeurde in de u-reclame beter dan bij de je-reclame. Bij de je-reclame werd door de proefpersonen vaak gedacht dat ze met u waren aangesproken. Opvallend was dat de laagopgeleide proefpersonen bij de u-reclame de aanspreekvorm beter herkenden, zoals verwacht. Het kan dus zo zijn dat u voor laagopgeleide mensen opvallender is omdat zij het in dagelijkse leven vaker je gebruiken. 

In dit onderzoek zijn geen hoofdeffecten van aanspreekvorm gevonden. Geconcludeerd kan worden, dat er net als bij de eerder uitgevoerde onderzoeken met geschreven teksten er bij monologische gesproken taal ook alleen interactie-effecten van aanspreekvormen zijn. 
7. Discussie

Er is nog weinig bekend op onderzoeksgebied over oordelen over gesproken aanspreekvormen. In dit onderzoek is monologische gesproken taal onderzocht. Net als bij de onderzoeken waarin geschreven taal werd onderzocht (Van Zalk & Jansen, 2004 en Jansen, ter perse) bleken er geen hoofdeffecten van aanspreekvorm te zijn. Interactie-effecten zijn wel gevonden. Bij een expliciete vraagstelling gaven de proefpersonen aan dat het hen niet uitmaakt hoe ze worden aangesproken, bij een impliciete vraagstelling waren er wel voorkeuren in aanspreekvorm. De methode van Vermaas (2002) waarbij alleen van een expliciete vraagstelling gebruik werd gemaakt lijkt dus niet betrouwbaar te zijn. Aangezien hetgeen wat de proefpersonen denken te vinden verschilt van hetgeen wat ze daadwerkelijk vinden. 

Monologische gesproken taal is net als geschreven teksten éénrichtingsverkeer. De spreker communiceert terwijl de kijker luistert. Het zou mogelijk kunnen zijn dat er in een dialogische situatie wel hoofdeffecten van aanspreekvorm zijn. 

Bij de reclames die voor dit onderzoek zijn gebruikt was er geen spreker in beeld, het zou interessant zijn om onderzoek te verrichten met andere reclames, mogelijk met een spreker in beeld, of gesproken aanspreekvormen in andere genres.

De machtsafstand-vragen bleken niet betrouwbaar te zijn, hiervoor zou vervolgonderzoek gedaan kunnen worden om de vragen te optimaliseren of andere vragen te maken. 
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Bijlage 1.1 	Transcript: Polarlite van Tel Sell

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 2.03 minuten  
Transcribent: Brenda van Middelkoop

1.	Heeft u ‘s ochtends geen fut om op te staan?
2.	Allicht! 
3.	Krijgt u van gewone gloeilampen snel vermoeide ogen van het lezen of bij het werken 4.	met de computer?
5.	Allicht!
6.	Want u gebruikt kunstlicht.
7.	Gebrek aan daglicht kan een scala aan klachten veroorzaken.
8.	Dat hebben de artsen Roy Martina en andere experts aangetoond.
9.	Haal daarom nu het daglicht in huis met de Polarlite lamp van Telsell.
10.	Deze volspectrumlamp biedt u alle voordelen van daglicht.
11.	U wordt energieker, u raakt minder snel vermoeid en uw weerstand wordt hoger.
12.	Het volspectrumlicht van Polarlite is net zo helder als daglicht.
13.	Net als bij het daglicht wordt bij het licht van Polarlite, in de hersenen, het hormoon 14.	serotonine aangemaakt.
15.	Dit hormoon bevordert een gevoel van welbevinden.
16.	U wordt er dus happy van.
17.	Kunstlicht bevat maar een gedeelte van het spectrum van daglicht. 
18.	Daarom geeft het een gelige gloed.
19.	Door kunstlicht wordt geen serotonine in de hersenen aangemaakt.
20.	Veel mensen die op een kantoor werken, dagdiensten draaien of veel binnen zitten 
21.	hebben dus constant een tekort aan volspectrumlicht.
22.	Sta energiek op met Polarlite.
23.	Ook het werken met een computer en het lezen van een boek is minder vermoeiend 
24.	met het licht van Polarlite.
25.	De Polarlite lamp van Telsell past, net als gewone gloeilampen, in al uw eigen lampen.
26.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Polarlite voor slechts 
27.	negenendertig euro vijfennegentig.
28.	Als extra bonus ontvangt u gratis de meditatie en visualisatie cd, vitaliteit, onder 
29.	begeleiding van Roy Martina.
30.	Als u nu twee Polarlite lampen tegelijk bestelt betaalt u voor de tweede lamp slecht 
31.	negentien euro vijfennegentig. 
32.	Voel u energieker maak een einde aan vermoeidheid en verhoog uw weerstand met
33.	het natuurlijke licht van Polarlite.
34.	Bestel nu Polarlite voor slecht negenendertig euro vijfennegentig.
35.	Bel nul negenhonderd negen drie negen twee of kijk op Telsell punt com. 


Bijlage 1.2	Transcript: Handy Bulb van Tel Sell

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 2.20 minuten (ingekort) 5 minuten (oorspronkelijk) 
Transcribent: Brenda van Middelkoop


1. 	Wilt u overal licht hebben? 
2. 	Gebruik dan Handy Bulb van Telsell. 
3. 	Deze draadloze lamp werkt op batterijen en dat is handig als er geen elektriciteit is.
4. 	Neem de Handy Bulb mee in de hand of monteer hem op de muur.
5.	Handy Bulb van Telsell geeft goed helder licht, waar en wanneer u maar wilt.
6. 	Verwijder de strip, plak hem op de muur, schuif de lamp erin en trek aan het touwtje
7.	om het licht aan te doen.
8. 	Zo gemakkelijk is het. 
9.	Met de Handy Bulb lamp kunt u overal in uw hele huis licht hebben.
10.	Het is ook mogelijk de Handy Bulb van Telsell vast te schroeven op het oppervlak, 
11.	voor extra stevigheid.
12.	Of het nu tegels zijn of een houten stenen of metalen oppervlak, Handy Bulb kunt u
13.  	overal op bevestigen.
14.	Vanaf nu heeft u licht op uw kasten op de trap, in uw keuken en in uw garage, waar u 15.	maar wilt.
16.	Gebruik het heldere licht bij klusjes, als nachtlampje of in uw kledingkast.
17.	Glazen lampen kunnen kapot vallen, Handy Bulb van Telsell is onbreekbaar.
18.	Bovendien is Handy Bulb heel eenvoudig verstelbaar.
19.	U kunt de Handy Bulb lamp met uw hand gewoon vastpakken en zo draaien dat de
20. 	lichtinval precies daar komt waar u het wilt hebben.
21.	De Handy Bulb lamp wordt niet heet en is veilig voor kinderen zet hem op hun
22.	nachtkastje zodat ze rustig kunnen gaan slapen.
23.	Gebruik Handy Bulb daar waar u geen elektriciteit heeft, op de zolder, in de kelder en 
24.	voor het aflezen van de gasmeter.
25.	Neem Handy Bulb mee onderweg zodat u in de auto of op de boot licht heeft maar ook 26.	op vakantie in de tent is de Handy Bulb van Telsell erg gemakkelijk.
27.	Gebruik Handy Bulb overal leg er één in uw auto dat komt goed van pas als u 

28.	autopech heeft of een band moet verwisselen.
29.	Valt de stroom uit? 
30.	Dat is geen probleem voor Handy Bulb of u hem nu gebruikt als zaklamp of als
31.	wandlamp, u heeft altijd licht. 
32.	Met Handy Bulb hoeft u niet in het donker naar de stoppenkast om de stroom er weer 33.	op te zetten.
34.	Gebruik de Handy Bulb lampen van Telsell buiten of binnen. 
35.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Handy Bulb voor slechts 
36.	negenentwintig euro vijfennegentig.
37.	U ontvangt dan maar liefst twee Handy Bulb lampen.
38.	U kunt Handy Bulb ook betalen met de nieuwe Telsell mastercard.
39.	U ontvangt dan bovendien tien procent korting op uw eerste aankoop met deze kaart 40.	bij Telsell.
41.	Wilt u ook altijd en overal licht hebben?
42.	 Haal dan het licht in huis met de Handy Bulb lampen en als u nu direct bestelt krijgt u 43.	een derde Handy Bulb lamp helemaal gratis.
44.	Bestel nu Handy Bulb voor slecht negenentwintig euro vijfennegentig.






Bijlage 2.1 	Gemanipuleerd transcript: Polarlite van Telsell, aanspreekvorm u

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 1.53 minuten  
Transcribent: Brenda van Middelkoop

1.	Heeft u ‘s ochtends geen fut om op te staan?
2.	Allicht! 
3.	Krijgt u van gewone gloeilampen snel vermoeide ogen als u leest of met de computer 4.	werkt? 
5.	Allicht!
6.	Want u gebruikt kunstlicht.
7.	Gebrek aan daglicht kan een scala aan klachten bij u veroorzaken.
8.	Dat hebben de artsen Roy Martina en andere experts aangetoond.
9.	Haal daarom nu het daglicht bij u in huis met de Polarlite lamp van Telsell.
10.	Deze volspectrumlamp biedt u alle voordelen van daglicht.
11.	U wordt energieker, u raakt minder snel vermoeid en uw weerstand wordt hoger.
12.	Het volspectrumlicht van Polarlite is net zo helder als daglicht.
13.	Net als bij het daglicht wordt bij het licht van Polarlite, in de hersenen, het hormoon 14.	serotonine aangemaakt.
15.	Dit hormoon bevordert een gevoel van welbevinden bij u.
16.	U wordt er dus happy van.
17.	Kunstlicht bevat maar een gedeelte van het spectrum van daglicht. 
18.	Daarom geeft het een gelige gloed.
19.	Door kunstlicht wordt geen serotonine in uw hersenen aangemaakt.
20.	Veel mensen die op een kantoor werken, dagdiensten draaien of veel binnen zitten 
21.	hebben dus constant een tekort aan volspectrumlicht.
22.	U staat energiek op met Polarlite.
23.	Ook wanneer u werkt met een computer of als u een boek leest wordt dat minder 
24.	 vermoeiend met het licht van Polarlite.
25.	De Polarlite lamp van Telsell past, net als gewone gloeilampen, in al uw eigen lampen.
26.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Polarlite voor slechts 
27.	negenendertig euro vijfennegentig.
28.	Als extra bonus ontvangt u gratis de meditatie en visualisatie cd, vitaliteit, onder 
29.	begeleiding van Roy Martina.
30.	Als u nu twee Polarlite lampen tegelijk bestelt betaalt u voor de tweede lamp slecht 
31.	negentien euro vijfennegentig. 
32.	Voel u energieker maak een einde aan uw vermoeidheid en verhoog uw weerstand met 
33.	het natuurlijke licht van Polarlite.
34.	Bestel nu Polarlite voor slecht negenendertig euro vijfennegentig.
35.	Bel nul negenhonderd negen drie negen twee of kijk op Telsell punt com. 


Bijlage 2.2 	Gemanipuleerd transcript: Polarlite van Telsell, aanspreekvorm je

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 1.53 minuten  
Transcribent: Brenda van Middelkoop

1.	Heb je ‘s ochtends geen fut om op te staan?
2.	Allicht! 
3.	Krijg je van gewone gloeilampen snel vermoeide ogen als je leest of met de computer 4.	werkt?
5.	Allicht!
6.	Want je gebruikt kunstlicht.
7.	Gebrek aan daglicht kan een scala aan klachten bij je veroorzaken.
8.	Dat hebben de artsen Roy Martina en andere experts aangetoond.
9.	Haal daarom nu het daglicht bij je in huis met de Polarlite lamp van Telsell.
10.	Deze volspectrumlamp biedt je alle voordelen van daglicht.
11.	Je wordt energieker, je raakt minder snel vermoeid en je weerstand wordt hoger.
12.	Het volspectrumlicht van Polarlite is net zo helder als daglicht.
13.	Net als bij het daglicht wordt bij het licht van Polarlite, in de hersenen, het hormoon 14.	serotonine aangemaakt.
15.	Dit hormoon bevordert een gevoel van welbevinden bij je.
16.	Je wordt er dus happy van.
17.	Kunstlicht bevat maar een gedeelte van het spectrum van daglicht. 
18.	Daarom geeft het een gelige gloed.
19.	Door kunstlicht wordt geen serotonine in je hersenen aangemaakt.
20.	Veel mensen die op een kantoor werken, dagdiensten draaien of veel binnen zitten 
21.	hebben dus constant een tekort aan volspectrumlicht.
22.	Je staat energiek op met Polarlite.
23.	Ook wanneer je werkt met een computer en als je een boek leest wordt dat minder 
24.	vermoeiend met het licht van Polarlite.
25.	De Polarlite lamp van Telsell past, net als gewone gloeilampen, in al je eigen lampen.
26.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Polarlite voor slechts 
27.	negenendertig euro vijfennegentig.

28.	Als extra bonus ontvang je gratis de meditatie en visualisatie cd, vitaliteit, onder 
29.	begeleiding van Roy Martina.
30.	Als je nu twee Polarlite lampen tegelijk bestelt betaal je voor de tweede lamp slecht 
31.	negentien euro vijfennegentig. 
32.	Voel je energieker maak een einde aan je vermoeidheid en verhoog je weerstand met 
33.	het natuurlijke licht van Polarlite.
34.	Bestel nu Polarlite voor slecht negenendertig euro vijfennegentig.
35.	Bel nul negenhonderd negen drie negen twee of kijk op Telsell punt com. 


Bijlage 2.3	Gemanipuleerd transcript: Handy Bulb van Tel Sell, aanspreekvorm u

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 1.53 minuten (ingekort) 5 minuten (oorspronkelijk) 
Transcribent: Brenda van Middelkoop


1. 	Wilt u overal licht hebben? 
2. 	Gebruik dan Handy Bulb van Telsell. 
3. 	Deze draadloze lamp werkt op batterijen en dat is handig als u geen elektriciteit heeft.
4. 	Neem de Handy Bulb mee in de hand of monteer hem op de muur.
5.	Handy Bulb van Telsell geeft u goed helder licht, waar en wanneer u maar wilt.
6. 	Verwijder de strip, plak hem op de muur, schuif de lamp erin en trek aan het
7.	touwtje om het licht aan te doen.
8. 	Zo gemakkelijk is het. 
9.	Met de Handy Bulb lamp kunt u overal in uw hele huis licht hebben.
10.	U kunt de Handy Bulb van Telsell ook vastschroeven op het oppervlak, 
11.	voor extra stevigheid.
12.	Vanaf nu heeft u licht op uw kasten op de trap, in uw keuken en in uw garage, waar u 13.	maar wilt.
14.	Glazen lampen kunnen kapot vallen, Handy Bulb van Telsell is onbreekbaar.
15.	Bovendien is Handy Bulb heel eenvoudig verstelbaar.
16.	U kunt de Handy Bulb lamp met uw hand gewoon vastpakken en zo draaien dat de
17. 	lichtinval precies daar komt waar u het wilt hebben.
18.	De Handy Bulb lamp wordt niet heet en is veilig voor kinderen zet hem op hun 
19.	nachtkastje zodat ze rustig kunnen gaan slapen.
20.	Gebruik Handy Bulb daar waar u geen elektriciteit heeft, op de zolder, in de kelder en 
21.	voor het aflezen van de gasmeter.
22.	Gebruik Handy Bulb overal leg er één in uw auto, dat komt goed van pas als u 
23.	autopech heeft of een band moet verwisselen.
24.	Valt de stroom uit? 
25.	Dat is geen probleem voor Handy Bulb of u hem nu gebruikt als zaklamp of als
26.	wandlamp, u heeft altijd licht. 
27.	Met Handy Bulb hoeft u niet in het donker naar de stoppenkast om de stroom er weer 28.	op te zetten.
29.	Gebruik de Handy Bulb lampen van Telsell buiten of binnen. 
30.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Handy Bulb voor slechts 
31.	negenentwintig euro vijfennegentig.
32.	U ontvangt dan maar liefst twee Handy Bulb lampen.
33.	Wilt u ook altijd en overal licht hebben?
34.	Haal dan het licht in huis met de Handy Bulb lampen en als u nu direct bestelt krijgt u 35.	een derde Handy Bulb lamp helemaal gratis.
36.	Bestel nu Handy Bulb voor slecht negenentwintig euro vijfennegentig.




Bijlage 2.4	Gemanipuleerd transcript: Handy Bulb van Tel Sell, aanspreekvorm je

Bron: www.telsell.com (​http:​/​​/​www.telsell.com​)
Duur: 1.41 minuten (ingekort) 5 minuten (oorspronkelijk) 
Transcribent: Brenda van Middelkoop


1. 	Wil je overal licht hebben? 
2. 	Gebruik dan Handy Bulb van Telsell. 
3. 	Deze draadloze lamp werkt op batterijen en dat is handig als je geen elektriciteit hebt.
4. 	Neem de Handy Bulb mee in de hand of monteer hem op de muur.
5.	Handy Bulb van Telsell geeft je goed helder licht, waar en wanneer je maar wilt.
6. 	Verwijder de strip, plak hem op de muur, schuif de lamp erin en trek aan het
7.	touwtje om het licht aan te doen.
8. 	Zo gemakkelijk is het. 
9.	Met de Handy Bulb lamp kun je overal in je hele huis licht hebben.
10.	Je kunt de Handy Bulb van Telsell ook vastschroeven aan het oppervlak, 
11.	voor extra stevigheid.
12.	Vanaf nu heb je licht op je kasten op de trap, in je keuken en in je garage, waar je 
13.	maar wilt.
14.	Glazen lampen kunnen kapot vallen, Handy Bulb van Telsell is onbreekbaar.
15.	Bovendien is Handy Bulb heel eenvoudig verstelbaar.
16.	Je kunt de Handy Bulb lamp met je hand gewoon vastpakken en zo draaien dat de
17. 	lichtinval precies daar komt waar je het wilt hebben.
18.	De Handy Bulb lamp wordt niet heet en is veilig voor kinderen zet hem op hun 
19.	nachtkastje zodat ze rustig kunnen gaan slapen.
20.	Gebruik Handy Bulb daar waar je geen elektriciteit hebt, op de zolder, in de kelder en 21.	voor het  aflezen van de gasmeter.
22.	Gebruik Handy Bulb overal leg er één in je auto dat komt goed van pas als je 
23.	autopech heeft of een band moet verwisselen.
24.	Valt de stroom uit? 
25.	Dat is geen probleem voor Handy Bulb of je hem nu gebruikt als zaklamp of als 
26.	wandlamp, je hebt altijd licht. 
27.	Met Handy Bulb hoef je niet in het donker naar de stoppenkast om de stroom er weer 28.	op te zetten.
29.	Gebruik de Handy Bulb lampen van Telsell buiten of binnen. 
30.	Bel nu nul negenhonderd negen drie negen twee en bestel Handy Bulb voor slechts 
31.	negenentwintig euro vijfennegentig.
32.	Je ontvangt dan maar liefst twee Handy Bulb lampen.
33.	Wil je ook altijd en overal licht hebben?
34.	Haal dan het licht in huis met de Handy Bulb lampen en als je nu direct bestelt krijg je 35.	een derde Handy Bulb lamp helemaal gratis.
36.	Bestel nu Handy Bulb voor slecht negenentwintig euro vijfennegentig.










Dit onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van een afstudeerscriptie van de Master Communicatiestudies aan de Universiteit Utrecht. Bekijk de reclame en vul vervolgens zonder de reclame nog een keer te bekijken de onderstaande vragenlijst in. Hierbij wordt gevraagd naar je mening over de reclame en over zaken in het algemeen, er is geen sprake van een goed of fout antwoord. 

Bij voorbaat dank voor je medewerking!


In de vragen wordt gewerkt met een zevenpuntsschaal. Op deze schaal staat het uiterst linkse bolletje voor zeer mee oneens en het uiterst rechtse bolletje voor zeer mee eens. Kruis het bolletje aan dat je mening het beste weergeeft. 


Deze reclame krijgt van mij het rapportcijfer:	1     2      3      4      5      6      7      8      9      10
Ik heb deze reclame eerder op tv gezien	Nee                        Misschien               Ja
Wanneer er een Telsell reclame op tv komt ga ik naar een ander net	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind Telsell reclames niet vervelend om te zien	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind deze reclame betrouwbaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat de spreker aangenaam klinkt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat hun mening even belangrijk is als die van hun ouders	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik denk dat de reclame op tv is geweest	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind de reclame klantgericht	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het op het werk prettig als de baas beslist, leidt en controleert en als de mensen dat als zijn verantwoordelijkheid zien en dat respecteren	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik zou meer willen weten over dit type lamp	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is goed te begrijpen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker vindt mij niet belangrijk	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat het gezag van hun ouders altijd geldt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker geeft goede redenen om het product te kopen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Een product kopen bij Telsell leidt tot een goede aankoop	zeer onwaarschijnlijk  O  O  O  O  O  O  O  zeer waarschijnlijk
Ik vind de beste manier om een politiek systeem te veranderen: de mensen die aan de macht zijn vervangen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker doet alsof hij mijn beste vriend is	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is professioneel gemaakt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat de regels van hun ouders niet vanzelfsprekend zijn	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Het belang van dit product wordt sterk overdreven	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker behandelt mij met respect	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor mensen die jonger zijn dan ik	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker maakt een opdringerige indruk	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat op het werk ondergeschikten hun eigen functie en plaats moeten creëren	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik zou na het kijken van de reclame de lamp willen kopen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het onderwerp van de reclame interessant	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame nodigt uit om helemaal af te kijken	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker vindt mij net zo belangrijk als zichzelf	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het op het werk prettig als er weinig onderscheid is tussen baas en ondergeschikte	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor kijkers van onder de 30 jaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Uit de reclame blijkt een grote afstand tussen de spreker en mijzelf	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De toon van de reclame past bij de inhoud	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker neemt me serieus	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind de beste manier om een politiek systeem te veranderen: het langzaam aan doen en erover praten en stemmen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor kijkers van boven de 50 jaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker probeert mij bij het onderwerp te betrekken 	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Het onderwerp van de reclame spreekt mij erg aan	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat ze zich aan de regels van hun ouders moeten houden	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Deze informatie van Telsell is nieuw voor mij	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor mensen die ouder zijn dan ik	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat op het werk iedereen duidelijk omschreven gezag moet hebben	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker praat alsof hij mij goed kent	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik behoor tot de groep mensen voor wie deze reclame gemaakt is	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens

 Ik ben een:	man     /     vrouw
 Ik ben geboren in het jaar:	19..
 De hoogste opleiding die ik heb afgerond/die ik nu volg is:	0 Middelbare school of lager        
0 MBO                                 
0 HBO                                   
0 WO 
0 Anders, namelijk………….
 Ik word in een reclame als deze het liefst aangesproken met:	u                           je                          het maakt mij niet uit
 In deze reclame werd ik aangesproken met:	u     /     je
 Dit weet ik:	       niet zeker      O  O  O  O  O  O  O  zeker




Bijlage 3.2	Vragenlijst bij u-reclame


Dit onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van een afstudeerscriptie van de Master Communicatiestudies aan de Universiteit Utrecht. Bekijk de reclame en vul vervolgens zonder de reclame nog een keer te bekijken de onderstaande vragenlijst in. Hierbij wordt gevraagd naar uw mening over de reclame en over zaken in het algemeen, er is geen sprake van een goed of fout antwoord. 

Bij voorbaat dank voor uw medewerking!


In de vragen wordt gewerkt met een zevenpuntsschaal. Op deze schaal staat het uiterst linkse bolletje voor zeer mee oneens en het uiterst rechtse bolletje voor zeer mee eens. Kruis het bolletje aan dat uw mening het beste weergeeft. 


Deze reclame krijgt van mij het rapportcijfer:	1     2      3      4      5      6      7      8      9      10
Ik heb deze reclame eerder op tv gezien	Nee                        Misschien               Ja
Wanneer er een Telsell reclame op tv komt ga ik naar een ander net	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind Telsell reclames niet vervelend om te zien	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind deze reclame betrouwbaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat de spreker aangenaam klinkt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat hun mening even belangrijk is als die van hun ouders	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik denk dat de reclame op tv is geweest	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind de reclame klantgericht	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het op het werk prettig als de baas beslist, leidt en controleert en als de mensen dat als zijn verantwoordelijkheid zien en dat respecteren	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik zou meer willen weten over dit type lamp	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is goed te begrijpen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker vindt mij niet belangrijk	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat het gezag van hun ouders altijd geldt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker geeft goede redenen om het product te kopen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Een product kopen bij Telsell leidt tot een goede aankoop	zeer onwaarschijnlijk  O  O  O  O  O  O  O  zeer waarschijnlijk
Ik vind de beste manier om een politiek systeem te veranderen: de mensen die aan de macht zijn vervangen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker doet alsof hij mijn beste vriend is	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is professioneel gemaakt	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat de regels van hun ouders niet vanzelfsprekend zijn	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Het belang van dit product wordt sterk overdreven	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker behandelt mij met respect	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor mensen die jonger zijn dan ik	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker maakt een opdringerige indruk	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat op het werk ondergeschikten hun eigen functie en plaats moeten creëren	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik zou na het kijken van de reclame de lamp willen kopen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het onderwerp van de reclame interessant	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame nodigt uit om helemaal af te kijken	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker vindt mij net zo belangrijk als zichzelf	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind het op het werk prettig als er weinig onderscheid is tussen baas en ondergeschikte	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor kijkers van onder de 30 jaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Uit de reclame blijkt een grote afstand tussen de spreker en mijzelf	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De toon van de reclame past bij de inhoud	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker neemt me serieus	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind de beste manier om een politiek systeem te veranderen: het langzaam aan doen en erover praten en stemmen	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor kijkers van boven de 50 jaar	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker probeert mij bij het onderwerp te betrekken 	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Het onderwerp van de reclame spreekt mij erg aan	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat in het gezin de kinderen moeten leren dat ze zich aan de regels van hun ouders moeten houden	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Deze informatie van Telsell is nieuw voor mij	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De reclame is vooral gemaakt voor mensen die ouder zijn dan ik	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik vind dat op het werk iedereen duidelijk omschreven gezag moet hebben	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
De spreker praat alsof hij mij goed kent	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens
Ik behoor tot de groep mensen voor wie deze reclame gemaakt is	zeer mee oneens  O  O  O  O  O  O  O  zeer mee eens

 Ik ben een:	man     /     vrouw
 Ik ben geboren in het jaar:	19..
 De hoogste opleiding die ik heb afgerond/die ik nu volg is:	0 Middelbare school of lager        
0 MBO                                 
0 HBO                                   
0 WO 
0 Anders, namelijk………….
 Ik word in een reclame als deze het liefst aangesproken met:	u                           je                          het maakt mij niet uit
 In deze reclame werd ik aangesproken met:	u     /     je
 Dit weet ik:	       niet zeker      O  O  O  O  O  O  O  zeker





























































































 	Scale Mean if Item Deleted	Scale Variance if Item Deleted	Corrected Item-Total Correlation	Squared Multiple Correlation	Cronbach's Alpha if Item Deleted
v31	2,89	2,683	,576	,332	.(a)
v23	2,96	2,619	,576	,332	.(a)
a  The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.












 	Scale Mean if Item Deleted	Scale Variance if Item Deleted	Corrected Item-Total Correlation	Squared Multiple Correlation	Cronbach's Alpha if Item Deleted
v36	3,73	3,442	,541	,293	.(a)
v41	3,71	3,372	,541	,293	.(a)





Bijlage 5.	Tweeweg anova’s met conditie en reclame

	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Waarderingonderwerp 







Total	712,960	80	 	 	 
Corrected Total	153,278	79	 	 	 
a  R Squared = ,052 (Adjusted R Squared = ,015)


	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Overtuigingskracht 







Total	767,080	80	 	 	 
Corrected Total	109,276	79	 	 	 
a  R Squared = ,003 (Adjusted R Squared = -,036)


	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: RespectvolleToon 







Total	1210,139	80	 	 	 
Corrected Total	86,389	79	 	 	 
a  R Squared = ,019 (Adjusted R Squared = -,020)


	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Professionaliteit 







Total	1377,959	80	 	 	 
Corrected Total	84,208	79	 	 	 
a  R Squared = ,033 (Adjusted R Squared = -,005)


	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: GeschiktheidJongeren 







Total	849,500	80	 	 	 
Corrected Total	165,050	79	 	 	 
a  R Squared = ,117 (Adjusted R Squared = ,082)


	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: GeschiktheidOuderen 







Total	1313,750	80	 	 	 
Corrected Total	207,422	79	 	 	 












 	Sig. (2-tailed)	 	,921	,860	,493	,338	,194	,841	,809	,461	,004
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v14	Pearson Correlation	-,011	1	-,299(**)	,663(**)	-,062	,449(**)	-,099	,557(**)	,025	-,013
 	Sig. (2-tailed)	,921	 	,007	,000	,585	,000	,386	,000	,824	,911
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v20	Pearson Correlation	,020	-,299(**)	1	-,312(**)	,174	,090	,284(*)	-,086	,010	,026
 	Sig. (2-tailed)	,860	,007	 	,005	,122	,434	,011	,452	,930	,816
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v39	Pearson Correlation	-,078	,663(**)	-,312(**)	1	-,137	,382(**)	-,259(*)	,359(**)	,077	,068
 	Sig. (2-tailed)	,493	,000	,005	 	,224	,001	,021	,001	,498	,550
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v30	Pearson Correlation	,108	-,062	,174	-,137	1	,011	-,020	-,041	-,015	,157
 	Sig. (2-tailed)	,338	,585	,122	,224	 	,925	,858	,721	,894	,165
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v10	Pearson Correlation	,149	,449(**)	,090	,382(**)	,011	1	,045	,431(**)	,202	-,002
 	Sig. (2-tailed)	,194	,000	,434	,001	,925	 	,699	,000	,076	,987
 	N	78	78	78	78	78	78	77	77	78	78
v25	Pearson Correlation	,023	-,099	,284(*)	-,259(*)	-,020	,045	1	-,018	,092	,011
 	Sig. (2-tailed)	,841	,386	,011	,021	,858	,699	 	,876	,420	,923
 	N	79	79	79	79	79	77	79	78	79	79
v42	Pearson Correlation	-,028	,557(**)	-,086	,359(**)	-,041	,431(**)	-,018	1	,311(**)	-,122
 	Sig. (2-tailed)	,809	,000	,452	,001	,721	,000	,876	 	,005	,283
 	N	79	79	79	79	79	77	78	79	79	79
v35	Pearson Correlation	,084	,025	,010	,077	-,015	,202	,092	,311(**)	1	-,169
 	Sig. (2-tailed)	,461	,824	,930	,498	,894	,076	,420	,005	 	,134
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
v17	Pearson Correlation	,317(**)	-,013	,026	,068	,157	-,002	,011	-,122	-,169	1
 	Sig. (2-tailed)	,004	,911	,816	,550	,165	,987	,923	,283	,134	 
 	N	80	80	80	80	80	78	79	79	80	80
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).























	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: v48 







Total	1475,000	80	 	 	 
Corrected Total	138,388	79	 	 	 
a  R Squared = ,054 (Adjusted R Squared = ,017)







 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	4,171	1	4,171	2,441	,126
Within Groups	64,929	38	1,709	 	 








 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	2,204	1	2,204	1,254	,270
Within Groups	66,771	38	1,757	 	 






















	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: RespectvolleToon 







Total	1210,139	80	 	 	 
Corrected Total	86,389	79	 	 	 









 	N	Mean	Std. Deviation	Std. Error	95% Confidence Interval for Mean	Minimum	Maximum








 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	9,936	1	9,936	8,994	,005
Within Groups	41,980	38	1,105	 	 
Total	51,916	39	 	 	 







 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	,111	1	,111	,124	,727
Within Groups	34,178	38	,899	 	 
Total	34,289	39	 	 	 


















	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: v48 







Total	1475,000	80	 	 	 
Corrected Total	138,388	79	 	 	 
a  R Squared = ,083 (Adjusted R Squared = ,047)






 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	1,116	6	,186	,802	,576
Within Groups	7,659	33	,232	 	 
Total	8,775	39	 	 	 







 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	1,342	5	,268	1,375	,258
Within Groups	6,633	34	,195	 	 






Aangegeven voorkeur voor aanspreekvorm
	v45

 	Frequency	Percent	Valid Percent	Cumulative Percent
Valid	je	18	22,5	22,5	22,5
 	u	20	25,0	25,0	47,5






























N of Valid Cases	80	 	 






























N of Valid Cases	80	 	 
a  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,40.



























N of Valid Cases	80	 	 




Interactie-effect: Geposeerde vriendschap (v18) * Voorkeur aanspreekvorm * 




















	Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: v18 







Total	1077,000	80	 	 	 
Corrected Total	185,888	79	 	 	 
a  R Squared = ,098 (Adjusted R Squared = ,037)






 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	,533	1	,533	,254	,617
Within Groups	79,867	38	2,102	 	 
Total	80,400	39	 	 	 
a  Conditie = u







 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
Between Groups	,105	1	,105	,039	,845
Within Groups	103,870	38	2,733	 	 
Total	103,975	39	 	 	 






























 	Value	df	Asymp. Sig. (2-sided)	Exact Sig. (2-sided)	Exact Sig. (1-sided)
Pearson Chi-Square	4,381(b)	1	,036	 	 
Continuity Correction(a)	3,462	1	,063	 	 
Likelihood Ratio	4,436	1	,035	 	 
Fisher's Exact Test	 	 	 	,062	,031
Linear-by-Linear Association	4,327	1	,038	 	 
N of Valid Cases	80	 	 	 	 
a  Computed only for a 2x2 table








 	Sum of Squares	df	Mean Square	F	Sig.
v1	Between Groups	1,250	1	1,250	,464	,498
 	Within Groups	210,300	78	2,696	 	 
 	Total	211,550	79	 	 	 
v2	Between Groups	1,250	1	1,250	3,707	,058
 	Within Groups	26,300	78	,337	 	 
 	Total	27,550	79	 	 	 
v3	Between Groups	1,250	1	1,250	,655	,421
 	Within Groups	148,950	78	1,910	 	 
 	Total	150,200	79	 	 	 
v4	Between Groups	,200	1	,200	,062	,804
 	Within Groups	252,600	78	3,238	 	 
 	Total	252,800	79	 	 	 
v5	Between Groups	,000	1	,000	,000	1,000
 	Within Groups	219,950	78	2,820	 	 
 	Total	219,950	79	 	 	 
v6	Between Groups	,200	1	,200	,059	,808
 	Within Groups	263,600	78	3,379	 	 
 	Total	263,800	79	 	 	 
v7	Between Groups	,313	1	,313	,118	,732
 	Within Groups	206,575	78	2,648	 	 
 	Total	206,888	79	 	 	 
v8	Between Groups	4,050	1	4,050	,935	,337
 	Within Groups	337,950	78	4,333	 	 
 	Total	342,000	79	 	 	 
v9	Between Groups	,113	1	,113	,035	,851
 	Within Groups	247,875	78	3,178	 	 
 	Total	247,988	79	 	 	 
v10	Between Groups	,800	1	,800	,221	,639
 	Within Groups	281,950	78	3,615	 	 
 	Total	282,750	79	 	 	 
v11	Between Groups	,450	1	,450	,116	,735
 	Within Groups	303,350	78	3,889	 	 
 	Total	303,800	79	 	 	 
v12	Between Groups	8,450	1	8,450	3,595	,062
 	Within Groups	183,350	78	2,351	 	 
 	Total	191,800	79	 	 	 
v13	Between Groups	7,813	1	7,813	2,986	,088
 	Within Groups	204,075	78	2,616	 	 
 	Total	211,888	79	 	 	 
v14	Between Groups	1,013	1	1,013	,303	,584
 	Within Groups	260,875	78	3,345	 	 
 	Total	261,888	79	 	 	 
v15	Between Groups	6,613	1	6,613	2,424	,124
 	Within Groups	212,775	78	2,728	 	 
 	Total	219,388	79	 	 	 
v16	Between Groups	,013	1	,013	,006	,939
 	Within Groups	164,975	78	2,115	 	 
 	Total	164,988	79	 	 	 
v17	Between Groups	2,113	1	2,113	,528	,470
 	Within Groups	312,275	78	4,004	 	 
 	Total	314,388	79	 	 	 
v18	Between Groups	1,513	1	1,513	,640	,426
 	Within Groups	184,375	78	2,364	 	 
 	Total	185,888	79	 	 	 
v19	Between Groups	9,113	1	9,113	2,709	,104
 	Within Groups	262,375	78	3,364	 	 
 	Total	271,488	79	 	 	 
v20	Between Groups	3,613	1	3,613	1,188	,279
 	Within Groups	237,275	78	3,042	 	 
 	Total	240,888	79	 	 	 
v21	Between Groups	,113	1	,113	,051	,822
 	Within Groups	171,775	78	2,202	 	 
 	Total	171,888	79	 	 	 
v22	Between Groups	,113	1	,113	,043	,836
 	Within Groups	202,375	78	2,595	 	 
 	Total	202,488	79	 	 	 
v23	Between Groups	19,013	1	19,013	7,685	,007
 	Within Groups	192,975	78	2,474	 	 
 	Total	211,988	79	 	 	 
v24	Between Groups	1,013	1	1,013	,327	,569
 	Within Groups	241,375	78	3,095	 	 
 	Total	242,388	79	 	 	 
v25	Between Groups	16,200	1	16,200	5,677	,020
 	Within Groups	222,600	78	2,854	 	 
 	Total	238,800	79	 	 	 
v26	Between Groups	,000	1	,000	,000	1,000
 	Within Groups	210,000	78	2,692	 	 
 	Total	210,000	79	 	 	 
v27	Between Groups	1,800	1	1,800	,386	,536
 	Within Groups	364,000	78	4,667	 	 
 	Total	365,800	79	 	 	 
v28	Between Groups	1,013	1	1,013	,361	,550
 	Within Groups	218,975	78	2,807	 	 
 	Total	219,988	79	 	 	 
v29	Between Groups	2,450	1	2,450	1,135	,290
 	Within Groups	168,350	78	2,158	 	 
 	Total	170,800	79	 	 	 
v30	Between Groups	5,513	1	5,513	1,674	,200
 	Within Groups	256,875	78	3,293	 	 
 	Total	262,388	79	 	 	 
v31	Between Groups	2,113	1	2,113	,805	,372
 	Within Groups	204,775	78	2,625	 	 
 	Total	206,888	79	 	 	 
v32	Between Groups	5,513	1	5,513	2,318	,132
 	Within Groups	185,475	78	2,378	 	 
 	Total	190,988	79	 	 	 
v33	Between Groups	,613	1	,613	,201	,655
 	Within Groups	237,775	78	3,048	 	 
 	Total	238,388	79	 	 	 
v34	Between Groups	1,513	1	1,513	,845	,361
 	Within Groups	139,675	78	1,791	 	 
 	Total	141,188	79	 	 	 
v35	Between Groups	3,200	1	3,200	,937	,336
 	Within Groups	266,350	78	3,415	 	 
 	Total	269,550	79	 	 	 
v36	Between Groups	2,813	1	2,813	,832	,364
 	Within Groups	263,575	78	3,379	 	 
 	Total	266,388	79	 	 	 
v37	Between Groups	,113	1	,113	,042	,839
 	Within Groups	210,775	78	2,702	 	 
 	Total	210,888	79	 	 	 
v38	Between Groups	,800	1	,800	,185	,669
 	Within Groups	338,000	78	4,333	 	 
 	Total	338,800	79	 	 	 
v39	Between Groups	,113	1	,113	,040	,842
 	Within Groups	219,375	78	2,813	 	 
 	Total	219,488	79	 	 	 
v40	Between Groups	2,113	1	2,113	,354	,554
 	Within Groups	465,375	78	5,966	 	 
 	Total	467,488	79	 	 	 
v41	Between Groups	9,800	1	9,800	2,916	,092
 	Within Groups	262,150	78	3,361	 	 
 	Total	271,950	79	 	 	 
v42	Between Groups	,313	1	,313	,093	,761
 	Within Groups	262,075	78	3,360	 	 
 	Total	262,388	79	 	 	 
v43	Between Groups	6,050	1	6,050	2,431	,123
 	Within Groups	194,150	78	2,489	 	 
 	Total	200,200	79	 	 	 
v44	Between Groups	,013	1	,013	,003	,956
 	Within Groups	313,375	78	4,018	 	 
 	Total	313,388	79	 	 	 
v45	Between Groups	,050	1	,050	,074	,786
 	Within Groups	52,750	78	,676	 	 
 	Total	52,800	79	 	 	 
v46	Between Groups	1,013	1	1,013	4,519	,037
 	Within Groups	17,475	78	,224	 	 
 	Total	18,488	79	 	 	 
v47	Between Groups	1,250	1	1,250	,268	,606
 	Within Groups	364,300	78	4,671	 	 
 	Total	365,550	79	 	 	 
v48	Between Groups	,313	1	,313	,177	,676
 	Within Groups	138,075	78	1,770	 	 
 	Total	138,388	79	 	 	 
v49	Between Groups	,000	1	,000	,000	1,000
 	Within Groups	19,200	78	,246	 	 
 	Total	19,200	79	 	 	 
v50	Between Groups	800,113	1	800,113	3,177	,079
 	Within Groups	19640,875	78	251,806	 	 
 	Total	20440,988	79	 	 	 
v51	Between Groups	,200	1	,200	,276	,601
 	Within Groups	56,600	78	,726	 	 
 	Total	56,800	79	 	 	 
v3a	Between Groups	1,250	1	1,250	,655	,421
 	Within Groups	148,950	78	1,910	 	 
 	Total	150,200	79	 	 	 
v13a	Between Groups	7,813	1	7,813	2,986	,088
 	Within Groups	204,075	78	2,616	 	 
 	Total	211,888	79	 	 	 
v21a	Between Groups	,113	1	,113	,051	,822
 	Within Groups	171,775	78	2,202	 	 
 	Total	171,888	79	 	 	 
v24a	Between Groups	1,013	1	1,013	,327	,569
 	Within Groups	241,375	78	3,095	 	 
 	Total	242,388	79	 	 	 
v32a	Between Groups	5,513	1	5,513	2,318	,132
 	Within Groups	185,475	78	2,378	 	 
 	Total	190,988	79	 	 	 
Waarderingonderwerp	Between Groups	,072	1	,072	,037	,849
 	Within Groups	153,206	78	1,964	 	 
 	Total	153,278	79	 	 	 
Overtuigingskracht	Between Groups	,145	1	,145	,103	,749
 	Within Groups	109,131	78	1,399	 	 
 	Total	109,276	79	 	 	 
RespectvolleToon	Between Groups	,184	1	,184	,166	,685
 	Within Groups	86,205	78	1,105	 	 
 	Total	86,389	79	 	 	 
Professionaliteit	Between Groups	,037	1	,037	,034	,854
 	Within Groups	84,171	78	1,079	 	 
 	Total	84,208	79	 	 	 
GeschiktheidOuderen	Between Groups	5,778	1	5,778	2,235	,139
 	Within Groups	201,644	78	2,585	 	 
 	Total	207,422	79	 	 	 












































































^1	  Moment van enquêteren 1996. 1e generatie: omstreeks 1918 geboren, 2e generatie omstreeks 1948 geboren, 3e generatie omstreeks 1978 geboren
^2	  De vragen die bij een concept horen staan tussen haakjes achter het concept. De ‘a’ achter een vraag, bijvoorbeeld v21a houdt in dat deze vraag negatief gesteld is en bij de berekeningen is omgepoold. 
